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RESUMEN 
 
Lo más importante de nuestro proyecto es la propuesta de valor que ofrece Qatiy; así como 
la cobertura que brinda a cierto sector del mercado que no se encontraba satisfecho o no 
contaba con alternativas que cumplieran con sus necesidades. Por ello, es importante resaltar 
la validación del modelo de negocio; pues, si bien la idea puede ser buena, no necesariamente 
cumple con las expectativas del consumidor. Por esta razón nuestro producto tuvo que ser 
evaluado minuciosamente para determinar la viabilidad del consumo para su posterior venta. 
Otro aspecto determinante se basa en el beneficio que nos brinda en términos financieros; es 
decir, la alta rentabilidad que podemos obtener tras la puesta en marcha de nuestra empresa.  
El mercado aún se encuentra en desarrollo y los consumidores cada vez tienen nuevos 
hábitos y concientización de consumo de productos saludables, lo que significan grandes 
oportunidades para su explotación. 
Finalmente, hay que destacar que Qatiy incentiva el consumo de productos hecho a base de 
alimentos saludables que favorece al bienestar del consumidor, ya que se producen con 
insumos naturales y sin ningún tipo de preservantes, lo cual es un aporte importante de 
responsabilidad social por parte de nuestra empresa. 
 
 
Palabras clave: Saludable, consumidor, producto, concientización, hábitos, 
preservantes 
 
 
 
 
  
 
 
Qatiy 
ABSTRACT 
 
The main thing about our project is the value proposition offered by Qatiy; as well as the 
coverage it provides to a certain sector of the market that was not satisfied or did not have 
alternatives meeting their needs. Therefore, it is important to highlight; since, while the idea 
may be good, it does not necessarily meet consumer expectations. For this reason our product 
had to be thoroughly evaluated to determine the viability of consumption for subsequent 
sale. 
Another determining aspect is based on the benefit it gives us in financial terms; that is the 
high profitability that we can obtain after the start-up of our company. 
The market is still in development and consumers are acquiring increasingly new habits and 
are becoming aware of the benefits of healthy products consumption which means big 
opportunities for exploitation. 
Finally, it should be noted that Qatiy encourages the consumption of products made from 
healthy food that favor the well-being of the consumer, since they are produced with natural 
supplies and without any preservatives; which is an important contribution of social 
responsibility by our company. 
 
Keywords: value proposition, start-up, healthy products, natural supplies, social 
responsibility 
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1. FUNDAMENTOS INICIALES  
    1.1. Equipo de trabajo 
1.1.1. Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante  
 
Valeria Chávez: Estudiante de 10mo ciclo de la carrera de Contabilidad y 
Administración en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 
Académicamente, he logrado a lo largo de estos últimos 5 años buenos objetivos 
como el poder emplear y plasmar todo lo aprendido en el transcurso de mi carrera 
en el ámbito laboral. Como principales virtudes que resaltan en mi persona son 
la responsabilidad, la comunicación asertiva y el buen trabajo en equipo. 
Actualmente trabajo en Confecciones Lancaster, en el área de contabilidad. 
Respecto al presente proyecto, soy la encargada de administrar las operaciones 
de nuestro negocio, esto con la finalidad de poder organizar y dirigir el uso de 
recursos y actividades de manera eficiente en las distintas áreas de la empresa 
 
Julio Teruya: Mi rol será encargarme de lo que respecta al área financiera  y 
contable de la empresa. Mi objetivo principal será el de incrementar el valor del 
negocio, para ello, tendre que definir las estrategias en cuanto a la viabilidad de 
los recursos con los que se cuentan Así mismo, lograr un buen financiamiento 
con los bancos y proveedores o clientes y, controlar el presupuesto de la empresa 
para poder gestionar sus actividades a corto y largo plazo. Por otro lado, seré 
responsable de la estructura de costos y la parte contable de nuestro proyecto; 
Así como también del control de los inventarios. 
 
Angélica Bustamante: Estudiante de 10mo ciclo de la carrera de Administración 
y Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC. Asistente 
de Marketing y Publicidad en Movistar y anteriormente parte del equipo de 
Marketing y Experiencia del Cliente del BCP. De mi desarrollo académico puedo 
decir que, durante estos años he aprendido a usar las diferentes herramientas 
brindadas por la universidad, así como la mejora continua en mi desempeño. 
Respecto al proyecto a realizar, me encargaré de las estrategias de marketing en 
  
puntos de venta y distribución del producto, así como la validación de los 
objetivos enfocados en la mejora de la marca y producto. 
 
 
Sheyla Santisteban: El rol que realizaré en la empresa es encargarme de velar 
porque todas las áreas estratégicas de la empresa funciones adecuadamente. 
Recolectaré la información relevante de cada periodo para analizarla y poder 
crear la mejores propuestas en respuesta al mercado, tomando, así, las mejores 
decisiones. Además, no solo buscaré la rentabilidad de la empresa y el 
cumplimiento de los objetivos organizacionales sino también trabajaré en 
motivar a los miembros del equipo y promoveré el compromiso con la empresa. 
 
Yuri Fernández: Estudiante de 10mo ciclo de la carrera de Contabilidad y 
Administración en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, con 
conocimientos en cobranzas y ventas en el sector retail obtenidos al laborar 2 
años y medio en una importante cadena de Hipermercados en el área de Cajas y 
Atención al cliente. Para el proyecto me haré cargo del área de Producción en la 
que supervisaré el correcto funcionamiento de los procesos de producción y 
empaquetado de las barritas Qatiy. Así como, del control de los inventarios para 
prevenir la existencia de mermas y desmedros. 
 
  
1.2 Proceso de Ideación 
1.2.1. Imagen de CANVAS del proyecto  
 
Tabla 1 
Canvas de Qatiy 
 
Nota: Canvas de la marca Qatiy
  
 1.2.2 Breve explicación del Modelo de Negocio 
Idea de negocio: 
Qatiy es una barra de cereal energética, compuesta por frutos secos, hojuelas de avena y 
su elemento principal la miel de Cabuya.  
La cabuya es una planta de origen andino, la cual tiene propiedades antisépticas que 
limpian el sistema digestivo y promueven la flora intestinal saludable. La miel de esta 
planta es rica en oligofructosa, la cual le da ese sabor dulce; sin embargo, se comporta 
distinto en el organismo humano a diferencia de la azúcar. Se ha comprobado que el 
consumo de oligofructosa como reemplazante de los azúcares redujo en hasta un 14% el 
índice glucémico (nivel de azúcar en sangre)  de los consumidores, lo cual es bastante 
atractivo para las personas diabéticas que tienen y necesitan ser más estrictos en su 
alimentación. 
Además, de ser apto para diabéticos Qatiy será elaborada con ingredientes orgánicos 
certificados  que no son de origen animal, por lo que las personas con una postura vegana 
también podrán consumirla. Cabe resaltar, que el producto no tendrá ningún tipo de 
preservante o insumo artificial. 
Como parte de responsabilidad social de la marca, el empaque propuesto será el papel, 
pues consideramos que es un material  con el medio ambiente y es una propuesta que va 
acorde a nuestro compromiso de colaboración con la preservación del medio ambiente.  
 
Modelo de negocio: 
El modelo del negocio se basa en la elaboración y comercialización de productos naturales 
con gran valor nutricional y de origen orgánico teniendo como principal propuesta de valor 
incentivar el consumo de productos orgánicos y brindar opciones en el mercado que 
puedan ser consumidos también por quienes padecen diabetes. Nuestro modelo de negocio 
está enfocado en la comercialización en Lima en los distritos de Zona 6 y Zona 7 los cuales 
tienen mayor porcentaje del público objetivo (NS A - B ).  
Con respecto a la distribución de nuestras barras energéticas, buscamos los segmentos 
enfocados en comida saludable, como, por ejemplo: tiendas ecológicas, restaurantes 
veganos, ferias ecológicas, cafeterías de instituciones educativas y puntos de venta en 
negocios relacionados al bienestar físico. La venta será de forma directa en los puntos de 
venta, asimismo para dar inicio al lanzamiento de Qatiy nos enfocaremos en que este sea 
  
distribuido en nuestro segmento más cercano que, en este caso, es la universidad  Peruana 
de Ciencias Aplicadas. 
 
Segmento de clientes: 
 
En la actualidad, se han definido nuevos grupos de consumidores, esto debido a la 
creciente importancia sobre el cuidado del medio ambiente y del cuidado de la salud. Hoy 
en día es más frecuente la transparencia de información en cuanto a productos 
alimenticios, lo que ha comprometido a las marcas a tener un mejor uso de los ingredientes 
para la composición de estos. En el mercado, existen nuevos tipos de consumidores, cada 
vez más identificados con lo mencionado anteriormente, estos son:  
 
a) Clientes más preocupados por un futuro amigable y sostenible: Los usuarios 
prefieren marcas que estén comprometidas con el cuidado ambiental, así como 
alimentos libre de preservantes y que sean respaldados por su valor nutricional.  
 
b) Mensajes claros y transparencia: Existe mayor compromiso de las personas con 
respecto a su salud, es por ello que buscan información clara y transparente al 
momento de consumir los productos en el mercado. En efecto, el usuario valora  
un etiquetado claro, las empresas, por su parte, están respondiendo a esta tendencia 
a través de mensajes de alertas con el uso de octógonos. 
 
c) El ahorro del tiempo: Cada vez las personas mantienen un agitado estilo de vida, 
muchos optan por alimentos de preparación rápida. El tiempo reducido para la 
ingesta de alimentos, genera que las personas tengan como primera opción comer 
y beber productos fáciles y rápido de consumir. Por ello, hoy se buscan soluciones 
sencillas, y que a su vez proporcionen una nutrición adecuada, como los batidos 
de frutas y verduras, las semillas, los granos y las nueces. 
 
 
d) Colaboración con marcas locales: El cliente cada vez se siente más identificado 
con las marcas locales, pues su valoración hacia este sector compromete muchos 
enfoques, uno de ellos es la composición de los productos hechos con ingredientes 
  
de origen natural y peruano.  Comprar productos que expliquen en su empaque 
cómo respaldan a los productores es un detalle muy valorado por los 
consumidores. 
El segmento de clientes hacia el que va orientado Qatiy, son aquellas personas que 
tienen un estilo de vida agitado, que tienen un corto tiempo para consumir un snack 
y sienten la necesidad de una opción en el mercado que, sea saludable y sea 
responsable con el medio ambiente, además de contar con el “plus” de ser una 
marca local y compuesta con ingredientes 100% orgánicos.  
 
Propuesta de valor: 
La propuesta de valor del producto se basa en dos partes, la primera es el beneficio 
nutricional de Qatiy dentro de la dieta cotidiana, así como dar a conocer los beneficios que 
otorga el consumo de la miel de cabuya y demás insumos orgánicos que forman parte de 
su elaboración. Qatiy es un producto apto para el consumo de todo público, 
principalmente, porque la miel con la que es elaborada puede apta para personas que 
padecen diabetes; y los insumos al no ser origen animal son aptos para público vegano. 
 
Qatiy es un producto realizado con granos de avena y frutos secos de origen orgánico, los 
cuales tienen certificación, con el fin de brindar productos de calidad y debidamente 
certificados que cumplan con el objetivo principal de Qatiy, ser un producto de calidad y 
saludable 
 
Tabla 2 
Componentes para la Propuesta de valor  
 
Marca y 
Producto 
Consumidores meta Beneficios 
Clave 
Precio Propuesta de valor 
Barra de 
cereal 
(Qatiy) 
Personas que tengan poco 
tiempo para un snack y 
busquen una opción saludable. 
Es apta para 
diabéticos 
s/.6.00 Barra de cereal 
nutritiva y apta para 
ser consumida por 
todo. 
 
Canales: 
Se considera que la manera más adecuada de llegar a los futuros clientes sería a través de 
las redes sociales, siendo Instagram la más usada por el público objetivo. Por este canal se 
compartirá contenido inspirador,se podrán responder pedidos de los clientes e indicar los 
  
puntos de venta más cercanos. Del mismo modo, se emplearán los canales de difusión 
masivo como publicidad en eventos relacionados a estilos de vida saludable y  activaciones 
en gimnasios. 
Relación con clientes:  
Respecto a la relación con los clientes aparte de brindar  un buen producto de calidad se 
buscará conectar con ellos en distintos eventos, charlas nutricionales, eventos deportivos, 
acudiendo a instituciones educativas, entre otros. Asimismo, contará con videos de 
testimonios reales de clientes en redes sociales que atraigan a potenciales clientes y 
permita fidelizar a los actuales. Por medio de las redes sociales se compartirá contenido 
inspirador que promueva el interés del público. 
 
 
 
Figura 1.  Post en instagram de la marca Qatiy 
 
 
Fuentes de ingreso: 
 
Como fuentes principalmente las ventas por menor (venta a detalle, unitaria), pues lo que 
se busca inicialmente es ver que tan aceptado estaría siendo el producto una vez ya lanzado 
al mercado. Asimismo, se distribuirá la mercadería en tiendas especializadas en consumo 
saludable, cafeterías de gimnasios y dispensadoras en centros educativos. También se 
atenderán pedidos mediante contactos ya establecidos, como a conocidos, familiares y 
amigos.  
  
 
Recursos clave: 
Los recursos clave serían las computadoras y equipos celulares, pues es a través de estos 
que se contactara tanto a proveedores como a posibles socios estratégicos y clientes. 
Además, se tendrá uno de los administrativos haciendo el trabajo también de community 
manager para administrar de manera adecuada el contenido en redes sociales; así como de 
productores de miel de cabuya, el principal insumo para la elaboración de Qatiy. Además, 
se sabe que hoy en día existe la tendencia de la introducción de los productos a través de 
los “influencers” por lo que se realizará una evaluación de qué “influencer” se podría usar 
acorde a la temática del modelo de negocio y la propuesta de valor a la que está alineada.  
 
Actividades clave: 
Dentro de las actividades vitales del proyecto se tiene el diseño y la elaboración artesanal 
de Qatiy. Asimismo, es clave la implementación de la plataformas oficial, Instagram, que 
dará a conocer la propuesta de valor junto con las campañas de publicidad que se 
desarrollarán para el lanzamiento del producto para llegar al público objetivo. Finalmente, 
será necesario llevar una correcta gestión de los inventarios, aprovisionamientos y 
evolución de las ventas para realizar una mejor proyección.   
 
Socios clave: 
Los principales socios son los proveedores orgánicos certificados de avena y frutos secos 
y los proveedores naturales de miel de cabuya. El origen de los ingrediente y el valor 
nutricional de estos son los factores principales de la propuesta de valor de Qatiy, por lo 
que es sumamente importante tener como estrategia una buena relación con los 
proveedores. 
 
Estructura de costos:  
Entre los costos necesarios para la implementación de Qatiy al mercado que se dirige se 
tiene en cuenta el análisis nutricional de Qatiy, los costos de producción y almacenamiento 
, los costos y gastos administrativos como energía, agua, arbitrios y los presupuestos de 
marketing. 
  
1.2.3. Investigación de mercado: Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. 
Análisis de proyectos similares locales e internacionales.  
Cada vez son más las personas que buscan mejorar su estilo de vida mediante la 
alimentación, muchos son testigos del cambio que viene generando el llevar o implementar 
en nuestras vidas alimentos saludables y de origen orgánico.  
Noticias relacionadas al consumo saludable en Perú informan que existen dos fuertes 
tendencias en los peruanos, la alimentación tradicional y la alimentación saludable, que en 
varios casos convergen para satisfacer el deseo de los consumidores. También, que 
consumidor nacional en la actualidad no sólo tiene en cuenta el sabor de los alimentos sino 
pone mayor importancia al valor nutricional y saludable de este. Por esta razón, se considera 
que la elaboración de negocios relacionados a la comercialización de alimentos saludables y 
orgánicos, como Qatiy tendrán una gran aceptación. 
En la categoria de barras energéticas saludables existen marcas pequeñas de start-up en 
Ferias ecológicas en distintos distritos (Barranco, Magdalena, Surquillo, Miraflores) pero no 
cuenta con el producto de barras energéticas disponible todo el año, por lo que no se podrían 
considerar competencia directa. Debido a esto, sólo se consideró la marca de barras 
energética Nutribreak de la empresa Ecoandino, la cual está elaborada con cereales andinos, 
es orgánica-saludable y se encuentra presente todo el año en los puntos de venta 
especializado en el público objetivo. Cabe señalar que en estas ferias ecológicas se promueve 
el hecho de que se eviten el uso de bolsas de plástico como elementos contaminantes, 
impulsando de esta manera el uso de artículos que contribuyan con el cuidado del medio 
ambiente. Es por ello, que se ha considerado esta característica como una propuesta de valor 
que Qatiy debería tener  y se optó por un empaque de papel. 
  
  
Tabla 3 
Tabla de evaluación de competidores 
Características Qatiy Nutribreak 
Ingredientes orgánicos SI Si 
Ingredientes  veganos Si No 
Apto para diabéticos Si No 
Producto sin 
conservantes 
Si No 
  Producto zero waste  Si No 
Nota: Cuadro comparativo de las propuestas de las empresas competidoras de Qatiy 
Como podemos observar según la tabla, Qatiy es un producto que se diferencia de su 
competencia en bastantes aspectos. Es una barra energética que a diferencia de Nutribreak 
los ingredientes utilizados para la elaboración han sido cuidadosamente elegidos para que 
sea apto para veganos y también para que las personas que tienen diabetes puedan 
consumirla, debido a que está elaborada  con un agave andino, Cabuya, la cual al ser 
consumida no produce picos elevados de azúcar en sangre  y procede de una planta. Además, 
la marca tiene como valor agregado que a diferencia de la mayoría de productos en el 
mercado de lo “saludable” no contiene conservantes y apuesta por reducir el impacto en el 
medio ambiente utilizando como envoltura papel manteca que puede reciclarse. 
 
 
 
 
  
1.2.4. Determinación del tamaño de mercado. 
Para el segmento de los clientes, se utilizó un reciente reciente estudio de APEIM sobre 
los Niveles Socioeconómicos. 
Para un enfoque más amplio sobre el segmento de los clientes, nos apoyamos en un 
reciente estudio de APEIM sobre los Niveles Socioeconómicos. 
Tabla 4 
Lima Metropolitana 2019 “Hogares y población por sexo y segmentos de edad según nivel 
socioeconómico” 
 
Nota:  Hogares y población por sexo y segmentos de edad según nivel socioeconómico. Por APEIM, 2018. 
 
Para el tipo de producto y modelo de negocio elegido, la marca se enfocará en NSE A y 
NSE B; y el grupo de edad será entre los 6-55 años, por lo que se eligió los siguientes 
grupos segmentados:  
 
 
 
 
 
  
Tabla 5 
Cantidad de personas de los NSE A-B entre los 6-55 años, 2019 
 
Edades Cantidad de personas 
06-12 años 272,200 
13-17 años 212,800 
18-24 años 355,900 
25-39 años 722,000 
40-55 años 694,600 
Nota: Numero de personas por rango de edad según niversocioeconómico A-B de Lima Metropolitana.  
 
Obteniendo un total de: 2’257,500 personas del nivel NSE A y B dirigido a un público 
entre los 6-55 años de edad. 
 
Como parte complementaria, se utilizó información de CPI sobre los segmentos 
Socioeconómicos, enfocándonos en el segmento de Lima Moderna 
 
 
 
  
 
Tabla 5 
Lima Metropolitana 2019 “Estructura Socioeconómica de la población por zonas geográficas” 
 
Nota:  Estructura Socioeconómica de la población por zonas geográficas. Por APEIM, 2018. 
Según el cuadro mostrado, en Lima Moderna nos arroja un resultado de 1’416,000 
personas, obteniendo en el NSE A/B un 76.8% del total, lo que sería el mercado potencial 
de Qatiy. 
 
  
2. VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO  
 
 
Figura 2. Mapa de valor del cliente de Qatiy 
 
El mapa de valor muestra los deseos del cliente en el día a día y los supuestos establecidos; 
como el desear comer algo saludable rápido para poder seguir con sus actividades diarias, 
que estos productos sean naturales y ecológicos o, mantener un buen rendimiento físico y 
mental. 
Dentro de las características que generan alegrías en los clientes se encuentran el buen 
sabor, la obtención de energías y saber que el producto alimenta de verdad. Estas alegrías 
son satisfacidas por Qatiy; dado que, sus componentes nutricionales brindan las vitaminas 
necesarias para que la persona pueda realizar un buen desempeño físico y mental; además 
de contar un sabor delicioso. 
Asimismo, las frustraciones que presentan los clientes actualmente se dan porque la 
mayoría de comida rápida en su entorno es chatarra y los pocos productos energéticos son 
muy procesados (incluyendo en su composición preservantes y saborizantes). Esto se 
dificulta más cuando algunas de las personas no pueden consumir determinados 
ingredientes como el azúcar, para el caso de los que padecen diabetes o productos 
derivados de origen animal, para el caso de las personas veganas. Estas frustraciones se 
resuelven con Qatiy ya que es un producto natural mínimamente procesado que no incluye 
preservantes ni insumos generados por origen animal; incluso la miel que utiliza es apta 
para todo público, incluyendo a las personas que tengan la glucosa elevada. 
 
  
2.1 Descripción de la propuesta de valor 
 
2.1.1. Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido  
 
Qatiy va dirigido hacia el público enfocado en consumir productos alineados al cuidado 
de su salud, con productos de origen natural y vegano, también que los mismos sean 
amigables con el medio ambiente, para que de esta forma sean responsables con su salud 
y también con el planeta. Asimismo, el público objetivo al que se dirige Qatiy es aquel 
que se encuentra en actividad constante y tiene un tiempo limitado para consumir 
alimentos sanos y nutritivos, por lo que su necesidad esencial es la de encontrar en el 
mercado un producto que cumpla con la necesidad de satisfacer su hambre o antojo y 
también mantenga el valor nutricional, así como la contribución hacia las marcas peruanas.  
 
2.1.2. Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario 
 
El problema que tiene el cliente es el tiempo limitado para consumir un producto para 
satisfacer su necesidad y las opciones que les da el mercado, que en su gran mayoría, no 
son saludables. Es por esto que, la propuesta de Qatiy es satisfacer la necesidad de hambre 
del cliente con un empaque simple, un producto nutritivo que es de origen orgánico y que 
además brindará beneficios para su salud, además de tener un sabor delicioso. 
 
2.1.3. Breve descripción de la solución propuesta 
 
Qatiy es un producto de origen natural con componentes orgánicos, sin preservantes, con 
un sabor delicioso y una textura adecuada para ser consumido en cualquier momento del 
día, brindando vitaminas esenciales para la salud durante nuestro día a día. Dentro de sus 
componentes nutricionales se encuentra la fibra, vitamina A, B, B12 y fósforo lo que 
garantiza un adecuado desenvolvimiento en el día a día para cualquier actividad, lo que 
no podría hacer un paquete de galleta convencional o hasta un sanguche ya que tiene alto 
contenido calórico y también grasas saturadas.  
 
 
  
2.1.4. Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio  
 
Tabla 6 
Hipotesis para validar el modelo de negocio 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
  
  
2.2. Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención de uso  
2.2.1 Diseño de los experimentos 
Experimento 1: Encuesta 
 
H1: Existen personas que consumen productos naturales para mantener un     estilo de 
vida saludable.  
 
 
 
Figura 3. Gráfico de pregunta 1 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
H2: A los consumidores les importa que los productos que dicen ser orgánicos tengan 
certificación. 
 
 
Figura 4. Gráfico pregunta 2 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
  
H3: Las personas valoran los beneficios nutricionales de los productos naturales y 
orgánicos.  
 
Figura 5. Gráfico de la pregunta 3 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
H4: Las personas estarían dispuestas a pagar más por un producto de valor agregado. 
 
Figura 6. Gráfico de la pregunta 4 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
 
 
 
  
H5: Las personas prefieren las redes sociales para enterarse de nuevos productos  e 
información interesante. 
              
Figura 7. Gráfico de la pregunta 5 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
H6: Los consumidores prefieren empaques ecoamigables.  
 
Figura 8. Gráfico de la pregunta 6 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
 
 
  
H 7: Los consumidores prefieren adquirir snacks saludables a través de máquinas 
dispensadoras. 
          
Figura 9. Gráfico de la pregunta 7 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
H8: Los consumidores potenciales de productos naturales son principalmente de los 
distritos de Lima metropolitana. 
           
Figura 10. Gráfico de la pregunta 8 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
 
  
H9: Los consumidores valoran los productos que son aptos para veganos y diabéticos. 
 
Figura 11. Gráfico de la pregunta 9 de la encuesta aplicada para el experimento 1 
 
 
 
Experimento 2: Entrevista 
 
Con respecto al diseño de los experimentos, realizamos 30 entrevistas, las cuales fueron 
de mucha ayuda para mejorar nuestro producto. A continuación, daremos a conocer 
algunas de ellas: 
Entrevistado(a): Grecia La Torre, segundo ciclo de Administración de Negocios 
Internacionales 
1.    ¿Has oído a hablar de la máchica? 
Si, la he probado ya que mi mamá suele comprar productos naturales. 
2.    ¿Probarías un producto nuevo en base a máchica? 
Ya, sí. 
3. ¿Comprarías nuestra barra energética teniendo en cuenta nuestra propuesta de 
responsabilidad social? 
  
Si, la apoyo. Incluso también he tomado la iniciativa para poder ayudar al mundo. 
4.    ¿En qué momento comerías nuestra barra energética? 
Yo tengo clases desde las 9 am hasta las 3 pm y no suelo comer nada hasta que llego a mi 
casa recién a almorzar; entonces, comería la barra en ese lapso de tiempo. 
5.    ¿Dónde te gustaría encontrar este producto, dentro y fuera de la universidad? 
Sería fácil que lo pueda encontrar en las máquinas dispensadoras. Y afuera, en los malls; en 
los dispensadores también o en las bodegas. 
6.   ¿Cuánto estarías dispuesta a pagar por este producto teniendo en cuenta sus beneficios 
sociales? 
Hasta cinco soles. 
Entrevistado(a): Giancarlo, 20 años 
1.    ¿Has oído a hablar de la máchica? 
Si tengo conocimiento de la máchica porque mi abuela es de la sierra y allá la suelen tomar 
en los desayunos. 
2.   ¿Probarías un producto nuevo en base a máchica? 
Ah sí, sí. 
3. ¿Apoyas nuestra propuesta de responsabilidad social y comprarías nuestra barra 
energética? 
Si por los nuevos productos que están implementado como la miel de cabuya. Me parece 
súper bien que la gente diabética pueda probarla, además de todos los factores nutritivos que 
pueda tener. 
4.   ¿En qué momento comerías nuestra barra energética? 
Normalmente la consumiría después de desayunar o antes de almorzar; o después de 
almorzar, mediodía o media tarde. 
  
5.   ¿Dónde te gustaría encontrar este producto? 
En las máquinas dispensadoras. Y afuera, en una tienda o supermercado. 
6.   ¿Cuánto estarías dispuesta a pagar por este producto teniendo en cuenta sus beneficios 
sociales? 
Creo que no menos de cinco soles o hasta cinco soles. 
Entrevistado(a): Josué, 22 años 
1.   ¿Has oído a hablar de la máchica? 
He escuchado el nombre pero no sé qué es exactamente. Yo soy de Cusco pero nunca he 
consumido máchica. 
2.  ¿Probarías un producto nuevo en base a máchica? 
Mm si, el sabor de la máchica me parece un poco fuerte pero en combinación con los demás 
productos sabe bien. 
3. ¿Apoyas nuestra propuesta de responsabilidad social y comprarías nuestra barra 
energética? 
Si, está buena. 
4.   ¿En qué momento comerías nuestra barra energética? 
Creo que lo consumiría en las pausas que tengo entre cursos, antes o luego del almuerzo; en 
breaks. 
5.   ¿Dónde te gustaría encontrar este producto? 
En las máquinas dispensadoras. Afuera, en los supermercados porque a veces los productos 
BIOS son difíciles de encontrar se tiene que ir a tiendas especializadas; en bodegas no tanto. 
6.   ¿Cuánto estarías dispuesta a pagar por este producto? 
De cinco a diez soles sería justo considerando sus ingredientes. 
  
Entrevistado(a): Alessandro, 21 años 
1.   ¿Has oído a hablar de la máchica? 
No, primera vez que la escucho y me entero de su existencia. 
2.   ¿Probarías un producto nuevo en base a máchica? 
La verdad que sí, me parece que tiene un sabor agradable. 
3. ¿Apoyas nuestra propuesta de responsabilidad social y comprarías nuestra barra 
energética? 
Si, si hubiera un producto que tenga ese sabor y por sus beneficios lo compraría. 
4.    ¿En qué momento comerías nuestra barra energética? 
Si tengo una larga jornada en la universidad o si tengo algo que hacer en la noche, en esas 
situaciones me puede servir. 
5.    ¿Dónde te gustaría encontrar este producto? 
En cualquier tienda o, en mi caso, en grifos porque trabajo de noche. Podría ser en Listo de 
Primax 
 6.    ¿Cuánto estarías dispuesta a pagar por este producto? 
Entre cinco y seis soles máximo.  
2.2.2 Interpretación de los resultados  
 
Experimento 1: Encuesta  
 
Con respecto al primer experimento, se realizaron 250 encuestas a consumidores 
potenciales con preguntas, las cuales validarían nuestras hipótesis. Entre los encuestados 
el 20% tenía más de 50 años, el 22% tenía entre 18 - 30 años, el 23% de 40 - 50 años y 
35% entre 40 - 50 años. Por otro lado, se pudo comprobar que en cuanto a la hipótesis 1 
más del 50% de los encuestados consumen productos naturales para mantener un estilo de 
vida saludable. Asimismo, en cuanto a la hipótesis 2 más del 60% de los encuestados 
  
consideran importante que los ingredientes orgánicos cuenten con una certificación que lo 
validen. En cuanto a la hipótesis 3, más del 60% de los encuestados consideran importante 
el valor nutricional de los ingredientes del producto. Por otro lado, en cuanto a la hipótesis 
4, más del 60% de los encuestados estarían dispuestos a pagar más por una barra energética 
con gran valor nutricional. Con respecto a la hipótesis 5, más del 75% de los encuestados 
prefieren como medio de comunicación las redes sociales, ya sea como medio de venta 
como también para enterarse de nuevos lanzamientos (productos, sabores). Por otro lado, 
en cuanto al cuidado del medio ambiente, la hipótesis 6 dio a conocer que más del 60% de 
los encuestados prefieren empaques ecoamigables antes que los de plástico. Además, 
pudimos validar mediante la aprobación de más del 80% de los encuestados que les 
gustaría adquirir snacks saludables a través de máquinas dispensadoras, por lo que 
pensábamos tendría mucha acogida el incorporar este tipo de snack saludable a las 
máquinas dispensadoras de las universidades. A su vez, se comprobó con la hipótesis 8 
que hombres y mujeres entre los 18 a 50 años son de los distritos de Lima metropolitana, 
es por ello que mediante las redes sociales, en nuestro caso, instagram, se pretende que los 
clientes puedan adquirir las barras de cereal energética sin ningún tipo de inconveniente y 
su disponibilidad siempre. Finalmente, en la hipótesis 9 se validó que más del 60% de los 
encuestados consideraban atractivo el hecho de que un producto sea apto para diabéticos 
como para veganos. 
 
Experimento 2: Entrevista 
Con respecto al segundo experimento, se realizaron 4 entrevistas a estudiantes de la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, sede San Isidro. Con respecto a la primera 
pregunta (¿Has oído a hablar de la máchica?), la cual era de mucha importancia para el 
estudio de opinión, pues en un primer momento la base de nuestra barra de cereal 
energética era la “machica”, por lo era  importante conocer si es que las personas la 
conocían o siquiera habían escuchado de los beneficios de esta. Es así como se conoció 
que no todos conocían de los beneficios por sus nutrientes y hasta algunas personas que 
nunca la habían probado hasta ahora. Por otro lado, con respecto a la segunda pregunta ( 
¿Probarías un producto nuevo en base a máchica?), la mayoría estaba dispuesta a probarla, 
pues como relataban, muchas veces solo encuentran dentro o fuera de la universidad 
snacks altos en azúcares como en grasas, lo que ya no les animaba adquirirlos. Asimismo, 
  
en cuanto a la pregunta 3 (¿Apoyas nuestra propuesta de responsabilidad social y 
comprarías nuestra barra energética?) estos en su mayoría estarían dispuestos en 
adquirirlas, no solo por ser un snack saludable sino también por los beneficios 
nutricionales que este les brindaría. En cuanto a la pregunta 4 (¿En qué momento comerías 
nuestra barra energética?), la gran mayoría coincidía en que consumirían este tipo de 
snacks entre comidas, pues o se encontraban en clases dentro de la universidad o en el 
trabajo, por lo que se les haría más fácil consumirlas. Por otro lado, uno de las preguntas 
más importantes era el conocer también ¿Dónde les gustaría encontrar este producto?, por 
lo que en su mayoría comentaban que dentro de las universidades, específicamente en las 
máquinas dispensadoras, ya que si bien es cierto encuentran variedades de snack, a la hora 
de elegir uno, estos no son nada saludables, muy por el contrario son altos en azúcares 
como en grasas. Es por ello, que les sería de mucha ayuda que se incorporen este tipo de 
snacks saludables. Finalmente, en cuanto a la última pregunta que se les realizó, (¿Cuánto 
estarías dispuesta a pagar por este producto?), coincidieron en un promedio de entre 5 a 7 
soles por barra de cereal, por lo que son conscientes de los ingredientes de estos como de 
su valor nutricional. 
3. CONCIERGE 
3.1 Plan de ejecución del concierge 
El plan de ejecución del concierge consiste en cómo es que se llevará a cabo las ventas. 
Se decidió, inicialmente, realizarlas por el medio tradicional; este se basa en desarrollar 
marketing de manera directa y física con los consumidores finales (B2C). Asimismo, las 
ventas iniciaron principalmente con el entorno más cercano: amistades y familiares que 
permitieron obtener críticas constructivas acerca del sabor y textura de la barra energética. 
Como consecuencia, se realizó pequeñas modificaciones en cuanto a ingredientes que 
generaron una mayor aceptación por el público. Por otro lado, se utilizó marketing  boca 
a boca y, así, el producto se ha ido haciendo más conocido (con ayuda de la página oficial 
de instagram) y ha ido generando mayores ingresos por ventas. 
 
3.1.1. Diseño de los experimentos 
 
● Experimento 1: Inicialmente se decidió ofrecer las barras energéticas Qatiy en la 
sede San Isidro de la UPC a amistades y conocidos. 
  
Insumos utilizados: Machica, pecanas, miel de cabuya y cereal de avena 
Presentación del producto: Papel manteca y soguilla 
Objetivo del experimento: Conocer el porcentaje de aceptación del producto en cuanto 
a sabor, textura y presentación 
 
● Experimento 2: Promoción y venta de las barras energéticas Qatiy a través de la 
página de instangram creada en 2019: https://www.instagram.com/qatiyfoods/ 
Insumos utilizados: Frutos secos, miel de cabuya y cereal de avena 
Presentación del producto: Papel y lazo de soguilla 
Objetivo del experimento: Dar a conocer los beneficios de consumir la barra energética 
Qatiy y obtener mayores clientes 
 
● Experimento 3: Promoción y venta de las barras energéticas Qatiy en las sedes 
Monterrico y San Isidro de la UPC con público en general. 
Insumos utilizados: Frutos secos, miel de cabuya y cereal de avena 
Presentación del producto: Papel y lazo de soguilla 
Objetivo del experimento: Conseguir un mayor número de ventas y relaciones con 
nuestros principales clientes para fidelizarlos con la marca. 
   
3.1.2. Interpretación de los resultados 
● Primer experimento: este se dio entre el 21 y el 26 de octubre del presente año. 
Se ofreció el producto a amistades y conocidos al precio de S/ 6.00 por unidad con 
promoción de la segunda barra al 50% del precio original.  
 
Resultados: Se produjo 5 lotes de 20 unidades y se logró vender las 100 unidades durante 
la semana. Para lo cual se asignó a cada integrante una cuota de venta de 4 barritas diarias 
La gran mayoría consideró que la textura y sabor era un poco extraña o amarga; además 
que, la presentación era aceptable pero que podría ser de un color un poco más claro. 
Cambios a considerar: se determinó que la machica reducía la consistencia de la barrita 
y que su sabor no era familiar para nuestros clientes. Por ello, se decidió quitarla de la 
fórmula inicial teniendo en cuenta que sus aportes nutricionales eran mínimos a 
comparación de los demás insumos utilizados en Qatiy. Además, se evaluó el cambio del 
papel manteca por un papel más claro que pueda ser reciclado con mayor facilidad. 
  
 
● Segundo experimento: este se dio entre el 28 de octubre y el 2 de noviembre del 
presente año. Se promocionó la barra energética Qatiy a través de instagram 
llegando a tener una acogida de 37 nuevos clientes. Para esa semana se produjo 
110 barritas con el fin de distribuirlos tanto a los clientes contactados por instagram 
como a los que continuaran comprando de forma esporádica en los campus 
monterrico y san isidro. 
 
Resultados: Se produjo 5 lotes de 22 unidades y se logró vender el total de 110 unidades 
durante esa semana. 
La aceptación del sabor y consistencia del producto incrementó de forma considerable y 
junto la nueva presentación ayudó a que 17 personas soliciten nuevas unidades para la 
siguiente semana. 
Cambios a considerar: Para generar mayor confianza se recomienda incluir una etiqueta 
nutricional con los valores diarios que otorga la barrita energética Qatiy. 
 
● Experimento 3: este se dio entre el 4 y el 15 de noviembre del presente año. Se 
produjo 5 lotes de 42 unidades con el fin de satisfacer la demanda conocida y 
conseguir nuevos clientes. 
 
Resultados: Se asignó 21 barritas semanales a cada integrante dividiéndose 3 en 
monterrico y 2 en san isidro. Al final de las 2 semanas se consiguió vender 210 barritas y 
fidelizar a 17 clientes al ser recurrentes al menos una vez a la semana, durante 3 semanas 
consecutivas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Clientes Frecuentes: 
 
 
Figura 12. Fotos de clientes frecuentes 1 de aplicación en concierge 
  
 
Figura 13. Fotos de clientes frecuentes 2 de aplicación en concierge 
 
 
 
 
  
 
3.1.3. Aprendizaje del concierge 
 
Se ve un mayor interés en las personas por consumir y adquirir productos saludables. 
Gracias al concierge, se concluye que la fidelización de los clientes se da por la calidad en 
sabor y textura del producto como de sus beneficios y presentación. Asimismo, la atención 
post venta es un punto relevante pues muchas de las personas no tienen aún conocimiento 
sobre los beneficios que Qatiy brinda. 
 
● Las personas con diabetes y las personas a las cuales les gusta consumir snacks 
saludables son grandes consumidoras de valor. 
● Las bodegas han sido descartadas de nuestra cadena de suministros dada las 
condiciones poco adecuadas de almacenamiento. 
● La estrategia de penetración de mercado por precios impulsó a que los productos 
tuvieran mayor acogida. 
● Al ser un producto saludable y brindar diversos beneficios para el consumidor y 
su salud ha simpatizado con personas que desean evitar la posibilidad de padecer 
enfermedades como la diabetes y con personas que gustan llevar un estilo de vida 
saludable e ingerir alimentos nutricionales. 
 
 
 
4. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO 
4.1. Plan Estratégico  
4.1.1. Cadena de valor del sector  
  
Tabla 7 
Cadena de valor del sector de Qatiy 
 
 
Nota:  Actividades clave de la cadena de valor del sector de alimentos saludables  y/o orgánicos.
  
 
4.1.2. Entorno del modelo de negocio  
 
4.1.2.1. Fuerzas de la industria 
 
 
 
Figura 14. Fuerzas de la industria en la que se encuentra Qatiy 
Clientes 
Hombres y mujeres entre los 15 a 45 años de Lima Metropolitana que tienen un estilo de 
vida saludable o buscan tenerlo.  
Competencia del Mercado 
En los puntos de venta de alimentos ecologicos , organicos y saludables se encuentran 
distintas marcas de barras energéticas; sin embargo, estas no son hechas en Perú ni con 
cereales andinos. Además, existen marcas pequeñas de start-up en Ferias ecológicas en 
distintos distritos (Barranco, Magdalena, Surquillo, Miraflores) pero no cuenta con el 
producto de barras energéticas disponible todo el año, por lo que no se podría considerar 
  
competencia directa. Por esta razón, sólo se consideró la marca de barras  energética 
Nutribreak de la empresa Ecoandino, la cual está elaborada con cereales andinos, es 
orgánica-saludable y se encuentra presente todo el año en los puntos de venta 
especializado en el público objetivo. 
Nuevos Entrantes 
Es un producto fácilmente imitable, no necesita de mucha inversión inicial en el aspecto 
de materia prima y proceso de elaboración. Sin embargo, la propuesta de la marca Qatiy 
Barra energética busca crear una relación óptima con los proveedores, creando alianzas 
estratégicas y estar comprometidos en trabajar promoviendo el consumo sostenible; lo 
cual es costoso en términos organizacionales para futuros entrantes. 
Proveedores 
Los proveedores son pequeños empresarios que comercializan productos orgánicos, lo 
cuales cuentan con una acreditación. Los ingredientes de la elaboración del producto son 
avena orgánica, pecanas orgánicas y miel de cabuya. 
El proveedor de la avena orgánica es la empresa Sana, la cual comercializa avena de 
producción nacional procedente de Huancavelica , la cual cuenta con certificación. Anexo  
 
Figura 15. Fotografía de la bioferia de barranco del ingrediente “Hojuela de avena orgánica” 
 
El proveedor de las pecanas es la empresa Delicias peruanas P & C la cual cuenta con 
frutos secos que importa los cuales cuentan con certificación orgánica. Anexo 
  
 
Figura 16. Fotografía del ingrediente “Pecana pelada entera” 
 
El proveedor de miel de cabuya, es uno de los pocos que produce este agave en el país. 
La marca es Chef Rama, la cual pertenece a un chef vegetariano que se a encargado de la 
difusión de este producto que era totalmente desconocido en el mercado. La cabuya es una 
planta que crece en los montes del país y nunca se ha tenido una producción industrial de 
esta, por lo que no tiene aún certificación orgánica. Sin embargo, es totalmente natural y 
no cuenta con preservantes en las presentaciones para la comercialización. 
  
 
Figura 17. Fotografía del ingrediente “ miel de cabuya” 
 
Sustitutos 
En el mercado existen muchos productos que buscan satisfacer la necesidad de consumir 
snacks saludables y ecológicos, como granolas, frutos secos, frutas deshidratadas, etc; 
pero se considerarán como sustitutos directos Qatiy Barras Energéticas las granolas y 
barras de cereales, ya que estos se encuentran en mayor presencia y en distintas 
presentaciones en los puntos de venta especializado al público objetivo. Por esta razón, se 
consideró como sustitutos a las marcas Picky y La Puerta Verde, dejando de lado que 
existen otras marcas de pequeños emprendimientos porque que no cuentan con productos 
disponibles todo el año. 
 
  
 
Figura 18. Fotografía tomada en Punto Organico de los productos de la marca Picky Bars y La puerta 
verde 
Prototipo:  
Inicialmente se probará con la creación de barritas rectangulares hechas con hojuelas 
enteras de avena y miel de cabuya y luego se les envolverá en papel para poner la marca 
Qatiy con un sticker. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 19. Fotografías de barra de cereales 
 
Para contar con el respaldo técnico sobre los valores nutricionales de la barra nutricional 
se realizará los estudios necesarios para obtenerlos en el laboratorio Calidad Total de la 
Universidad Nacional Agraria La Molina (UNALM). 
 
 
 
  
4.1.2.2. Tendencias clave: tecnologías, normalizadoras, sociales y culturales y 
socioeconómicas.   
 
Actualmente existe un auge mundial  que va en aumento sobre el cuidado personal y la 
vida sana. En nuestro país esto no ha sido la excepción, ya que cada vez existen y aparecen 
más propuestas apoyadas por la demanda de productos que ayuden al cuidado alimenticio 
y la buena salud. Así mismo, los consumidores cada vez tienen mayores exigencias sobre 
los productos que les ofrece el mercado. Por esta razón, la industria de productos y 
suplementos saludables se ha encontrado en una constante evolución respecto a las 
tecnologías a implementar para dar y satisfacer las necesidades de los consumidores; así 
como también están en constante innovación respecto al portafolio de productos a ofrecer 
en el mercado, no sólo enfocadas en la variedad de productos, sino también, dándole 
énfasis al segmento a que va dirigido. 
De igual forma, el Estado, como ente regulador, se ha visto inmerso en la necesidad de 
fortalecer sus normativas en cuanto calidad del producto, la información respecto a su 
etiquetado y el servicio que ofrecen las empresas frente al consumidor. 
 
4.1.2.3. Fuerzas de mercado: segmentos de mercado, necesidades y demandas, cuestiones de 
mercado, costes de cambio y capacidad generadora de ingresos.  
 
Los segmentos de mercado se pueden dividir en 2 grandes grupos: Aquellos que buscan 
productos con características más específicas y de mayor valor nutricional y, que están 
dispuestos a pagar precios más altos, al cual se denominará (Premium) y; Otro que busca 
productos más esenciales para mantener una dieta saludable, dispuestos a pagar precios 
más significativos, al cual se denominará (Moderado). 
Si bien cada grupo busca alternativas diferentes, en ambos casos la demanda por nuevas 
alternativas es la misma. Los consumidores de este mercado siempre están en constante 
presión por obtener productos con nuevos ingredientes, sabores y valores nutricionales. 
Para satisfacer esta necesidad, las empresas se ven en la obligación de incurrir en gastos 
como estudios de mercado, laboratorios, personal y capacitaciones con la finalidad de 
atender la demanda del mercado. 
Si bien los gastos para implementar nuevos productos son altos para las empresas, la 
demanda actual del mercado es tan grande y con un amplio potencial de desarrollo, que se 
  
tiene la capacidad de cubrir y superar esta inversión por parte de las empresas fácilmente; 
obteniendo así una gran capacidad de generar ingresos. 
 
4.1.2.4. Fuerzas macroeconómicas: condiciones del mercado global, mercados de capital, 
productos básicos y otros recursos e infraestructura.  
 
Tendencias Generales del Consumidor 
Hábitos del consumidor 
Según una encuesta realizada a consumidores de alimentos europeos, con características 
de vida comparables, se pudieron establecer importantes parámetros que permitirán definir 
por parte de los productores-elaboradores de alimentos, tendencias de demandas a ser 
satisfechas. La población encuestada fue de 1200 personas de entre 18 y 65 años y que 
viven en poblaciones superiores a los 25.000 habitantes. 
➢ Tendencia a comprar alimentos cada vez más espaciadas e incremento de la 
congelación. 
➢ Dedicación de menor tiempo a la compra y a la elaboración de los alimentos. 
➢ Preferencia por la adquisición de comidas que necesiten poca elaboración. 
➢ En la misma línea, se producirá una tendencia al plato único, o en todo caso, 
a comidas menos estructuradas. 
➢ Incremento de la adquisición de platos precocinados, comidas con envases 
aptos para el consumo en bandejas frente al televisor y mayor uso de comidas 
a domicilio. 
➢ Potenciación de la compra de alimentos con ingredientes y productos 
naturales, sin salsas y sin condimento. 
➢ Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos, concentrados de 
nutrientes, etc. en los hogares, pero no como sustituto de alguna de las 
comidas. 
➢ Cambio del concepto de lo natural, admitiendose perfectamente comida 
preparada, siempre que haya sido elaborada a partir de elementos naturales 
reconocibles y explicitables. Incremento decisivo de la calidad en la elección 
de la alimentación. 
  
➢ Tendencia generalizada a hacer dietas periódicamente por razones estéticas y 
de salud. 
Lima Orgánica: "el mercado de comida saludable ha evolucionado favorablemente por la 
demanda del público" 
 
Comer sano dejó de ser un mercado para pocos. Actualmente el mercado de alimentación 
saludable ha crecido en el Perú y en la región. Recientemente en un estudio de la 
consultora Nielsen, Food Revolution Latin America, el 90% de consumidores peruanos 
dice pagar más por alimentos que prometen beneficios de salud. 
En el 2015 nació la primera comunidad saludable en el Perú, Lima Orgánica propuso un 
nuevo modelo de comida sana, una alternativa un poco lejana para el mercado peruano. 
Actualmente Lima Orgánica apuesta por expandir su propuesta de negocio hacia 
Colombia, Argentina y Chile. 
El director de Lima Orgánica, Lucho Carbajal, señala que "el mercado de comida 
saludable ha evolucionado de manera favorable y cada vez se abren más locales de comida 
saludable, como en centro comerciales, por ejemplo. Un factor importante es que la gente 
demanda este tipo de alimentos".  
La tendencia apostaba por los productos saludables y hoy en día el 78% de peruanos mira 
alternativas orgánicas entre sus alimentos, ocupando uno de los niveles más altos niveles 
de la región. 
Lima Orgánica ha crecido en la plataforma digital y también en cuanto a unidades de 
negocios, la comunidad tuvo en un comienzo, hace dos años, 12 marcas en la categoría de 
restaurantes y tiendas. Actualmente, cuenta con más de 100 marcas en distintas categorías. 
"Hay alternativas para comer saludablemente, dentro de esta gran segmentación 
encontramos a gente deportista, vegetarianos o veganos, algunas personas con problemas 
de salud y también por edades", afirma Carbajal. 
  
Los hábitos saludables no solo se centran en la alimentación, otras categorías como belleza 
y cuidado, o artículos del hogar (reciclaje, por ejemplo) también forma parte de una nueva 
cultura saludable dentro de la sociedad. 
De las publicaciones anteriores podemos dar cuenta de que existen condiciones en el 
mercado global muy favorables respecto al hábito alimenticio de los consumidores. 
Además hay un mercado muy abierto que ofrece una variedad de productos y, en 
condiciones para cubrir las necesidades de cada tipo de consumidor. 
4.1.3. Análisis FODA 
 
Figura 20. Cuadro de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Qatiy 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
4.1.4. Estrategias cruzadas FODA 
 
 
Figura 21. Matriz cruzada FODA de Qatiy 
 
 
  
4.1.5. Declaraciones de Misión y Visión  
 
VISIÓN: 
Ser una empresa líder en alimentos saludables reconocida a nivel nacional e internacional 
por la calidad de sus productos, inclusión social y responsabilidad ambiental. 
 
MISIÓN: 
Somos una empresa comprometida con mejorar la calidad de vida de nuestros clientes. 
Elaboramos y comercializamos alimentos sin conservantes utilizando insumos zero waste 
hechos pensando en todos. 
4.1.6. Definir estrategia genérica  
 
Si bien Qatiy es un producto que elaborado con insumos que pueden ser consumido por 
personas veganas y diabéticas no está enfocada exclusivamente a este segmento ya que, 
los beneficios que otorga su consumo pueden ser aprovechados por todo aquel que busca 
llevar una alimentación saludable.  
De este modo, la estrategia genérica acorde con el valor agregado que otorga la miel de 
cabuya en la composición de la barrita energética Qatiy es la de diferenciación y se 
contrasta al ser superior que su principal competidor: Nutribreak, en cuanto a conservantes 
y composición zero waste. 
 
4.1.7. Definir principales metas de corto y largo plazo de la organización 
 
● Corto Plazo  
❖ Reconocimiento del producto a través de las redes sociales 
❖ Tener un canal virtual en el que se pueda vender Qatiy y también brindan 
información importante a los usuarios acerca de cómo deben alimentarse.  
❖ Incremento de las ventas mes a mes 
❖ Lograr ingresar Qatiy como marca de snack saludable a ferias ecológicas 
  
❖ Lograr alianzas estratégicas con Restaurantes de comida vegana y también 
con vendomática para la introducción del producto en sus máquinas 
dispensadoras.  
● Largo Plazo 
❖ Incrementar el tamaño de la empresa y aumentar los puntos de venta 
físicos. 
❖ Desarrollar nuevos productos bajo la misma marca y bajo el mismo 
concepto (libre de preservantes) 
❖ Gestionar convenios con empresas internacionales 
❖ Ser una marca recomendada por nutricionistsd. 
 
Para llevar a cabo las las metas antes mencionadas se tomará las siguientes acciones y 
consideraciones: 
 
● Corto Plazo 
Para el inicio de nuestras operaciones se utilizará capital propio sin ningún tipo de 
financiamiento externo. De igual manera se invertirá capital en periodos futuros si 
es requerido. Los 5 miembros y socios fundadores de la empresa serán los 
responsables de administrar las diferentes áreas del negocio y velaremos  por el 
buen funcionamiento del mismo. 
Desarrollo de nuevos productos: La intención es ofrecer el producto en un mercado 
ya existente pero con un producto que busca brindar nutrición a la vez que aporta 
con las comunidades del interior del país. 
Para lograr nuestros objetivos iniciales resaltaremos los beneficios y la calidad que 
ofrecemos y nos diferencia frente a la competencia. En este sentido, nosotros 
resaltaremos que nuestro producto es 100% natural con gran valor nutricional y de 
alta calidad. 
 
● Mediano Plazo 
En mediano plazo se proyecta hacia un mercado local en las diferentes regiones 
del Perú, llevando un producto y una marca ya establecida y que tenga la capacidad 
de competir mano a mano con marcas que ya se encuentran cubriendo este 
mercado. Además, se implementará una cartera de productos variada y enfocada a 
  
cada perfil de consumidores; con la finalidad de cubrir segmentos que hasta el 
momento no hemos abarcado. 
 
● Largo Plazo 
Para un largo plazo se espera exportar una amplia variedad de productos de 
similares características a Europa, Asia y Estado Unidos donde existe un mercado 
más amplio y una mayor demanda de productos saludables. Para ello, se tendrá 
que obtener certificaciones de sistemas de gestión como ISO y OHSAS que 
permitirán demostrar que tanto la empresa como los productos cumplen con 
estándares internacionales de calidad y buenas prácticas. 
 
4.1.8. Planes operativos  
● Objetivo General 
❖ Llegar a obtener utilidades netas superiores a los 12 mil soles mensuales 
transcurridos los 4 años de iniciadas las operaciones. 
● Objetivos Específicos 
❖ Implementar nuevas alternativas y canales de distribución. 
❖ Incorporar spots publicitarios en las diferentes vías posibles. 
❖ Reducir los costos de producción 
● Estrategias 
Estrategia de cartera: 
❖ Estrategia de penetración de mercado: Utilizando esta estrategia se 
busca incrementar la participación de mercado respecto a la distribución 
comercial de nuestros productos. Para cumplir esa estrategia se tendrá que 
lograr un aumento en el volumen y una mayor frecuencia de consumo por 
parte de nuestros clientes. Además, atraer nuevos clientes o potenciales 
clientes que no consuman el producto, esto se logrará por medio de 
promociones de venta, publicidad, reduciendo precios y aumentando 
nuestra tasa de exclusividad de ser necesario. 
 Estrategia de segmentación y posicionamiento 
❖ Estrategia de segmentación concentrada: Esta estrategia se basa en 
conseguir una alta participación de mercado enfocándose en el segmento 
  
que presenta mayor demanda. En este caso será el segmento Moderado, ya 
que es el que presenta mayores oportunidades de crecimiento para la 
empresa y es el más desatendido; además de proporcionar la mayor 
demanda en el mercado actual de suplementos energéticos. 
❖ Estrategia de posicionamiento: Con esta estrategia se busca lograr el 
posicionamiento como líderes en calidad,variedad y sostenibilidad, de tal 
forma que esto se manifieste como una ventaja para incrementar nuestra 
participación de mercado a la cual pretendemos llegar y lograr una 
fidelización con nuestros clientes y potenciales clientes. 
Estrategia funcional 
❖ Producto: Estrategia de diferenciación: Esta estrategia  se realizará en 
función a características del producto como: componentes y calidad 
Cuando hablamos de componentes hacemos alusión a la concentración en 
la cantidad de gramos de la materia prima que utilizamos; cuando 
mencionamos la calidad del producto nos referimos a su efectividad. 
❖ Precio: Estrategia de competencia: El método para determinar el precio 
seria  la asignación de precios sobre los costos más el margen de utilidad 
esperado. Además, para ello se tomará en cuenta y considerará los precios 
de los competidores. Reconociendo que los precios son importantes y 
causan satisfacción por parte del cliente, se ha decidido realizar descuentos 
de compra a los distribuidores, que serán aplicados al monto total y no por 
el volumen de la compra. En el caso de los clientes no se hará efectivo este 
descuento; Sino más bien, se aplicaran diversas promociones de compras. 
❖ Distribución: Estrategia de distribución intensiva: Esta estrategia 
ayudará a aumentar el volumen de ventas de la compañía, ya que colocaran 
los productos en la mayor cantidad de mercados posibles y  llegará a más 
consumidores. 
❖ Comunicación: Estrategia de jalar o Pull: Esta estrategia tiene como 
finalidad que los consumidores finales sean quienes pidan el producto a los 
mayoristas y estos a la empresa, o estos mismos a la misma empresa. Como 
ya mencionamos daremos diversas promociones de compras a los 
consumidores con el objetivo de motivar la compra y la intención de atraer 
a estos usuarios finales. 
  
 
 
 
 
❖ Indicadores 
 
Tabla 8 
Indicadores para evaluar la estrategia funcional 
 
Nota: Metódologia para evaluar el desempeño de la estrategia funcional. 
 
4.2. Plan de Operaciones 
● Cronograma 
 
Tabla 9 
Cronograma de actividades 
 
Nota: Lista de actividades por mes que se realizarán en el año
  
4.2.1. Cadena de Valor 
 
Tabla 10 
Cadena de valor de la marca Qatiy 
 
 
 
 
 
Nota: Actividades estratégicas de la marca Qatiy 
I. Actividades de Soporte 
 
a. Infraestructura de la empresa: Para la elaboración de Qatiy se requiere 
espacios como: cocina y puntos de venta. 
Cocina: En este espacio se hace el uso de herramientas como; mezcladora, 
máquina de deshidratación, bowl para la mezcla, una mesa de apoyo para 
realizar la mezcla y una refrigeradora para endurecer el producto.  
Puntos de venta: Como se indicó anteriormente, las bodegas han sido 
descartadas como punto de distribución, ya que no cumplen con la promesa 
de marca, pues dentro de su gama de productos tiene más marcas que 
promocionan productos “chatarra” por lo que, consideramos no está dentro 
de la categoría de Qatiy. Por ello, han sido consideradas en este segmento, 
las ferias ecológicas, mercados naturistas y tiendas ecológicas. 
  
 
b. Gestión de Recursos Humanos:  
1. Para el reclutamiento y selección de profesionales, se desarrollarán tipos 
de pruebas para testar el grado de adecuación de las personas a puestos 
que se desean cubrir y la integración del profesional en la organización 
2. Teniendo en cuenta la orientación estratégica de la empresa que está 
dirigida hacia fomentar la compra de Qatiy la capacitación incluye 
actividades de formación y entrenamiento del personal, diseñadas a partir 
de un proceso de seguimiento y evaluación previo de su desempeño y de 
sus áreas de mejora.  
3. El proceso de seguimiento también está diseñado para definir acciones 
de desarrollo, que están orientadas al cambio y a la potenciación de los 
conocimientos, habilidades y actitudes del vendedor o persona a cargo 
según la función que le corresponda. 
4. En el caso de la fuerza de venta, existirá un sistema de compensación 
económica por cada 500 barras de Qatiy vendidas, esto con la finalidad 
de incentivar el compromiso del vendedor con el incremento en ventas y 
participación de mercado. 
c. Desarrollo de la Tecnología 
En Qatiy se ha dado el uso de la tecnología a través de las herramientas usadas 
para la mejora de nuestro modelo de negocio, tales como: laptop e impresora. 
Para nuestra primera muestra de producto, diseñamos los posibles empaques 
de Qatiy por lo que se invirtió en estos equipos. 
A largo plazo, se contará con máquinas dispensadoras de Qatiy, lo que 
responderá a nuestra fase experimental en dónde se validó que la mayor parte 
de la muestra prefería encontrar Qatiy en una máquina dispensadora de 
productos. 
Asimismo, como parte de nuestra ventaja competitiva, buscamos ser nuestros 
propios fabricantes por lo que al producir cantidades más grandes se requieren 
  
máquinas con mejor procesador que del modo artesanal. En efecto, se planea 
la compra de mezcladora profesional, deshidratador profesional y moldes de 
acero quirúrgico.  
d. Compras: 
Al ser Qatiy un producto sin preservantes, su tiempo de durabilidad es muy 
corto, por lo que el sistema de compras debe darse de forma continua.  
Los productos usados para la elaboración de Qatiy son de origen orgánico y 
también libre de preservantes, por ello el tiempo promedio para realización 
de nuevas compras es de una semana, teniendo en consideración la 
producción de 100 barras por semana. 
Asimismo, en lo que respecta a equipos adicionales para la optimización del 
modelo de negocio, hasta el momento se cuenta con: laptop, impresora, 
estante, escritorio y silla de oficina, teniendo un tiempo de depreciación de 5 
años. Sin embargo, al ser herramientas de uso continuo y ser parte de la 
imagen de Qatiy, deben ser renovados al menos de forma anual.  
Para el sistema de compras, el departamento encargado de provisionar a Qatiy 
todo lo necesario para la ejecución de los productos y mejora de servicio, será 
el departamento de operaciones.  
 
II.  Actividades primarias: 
a. Logística de entrada:  
Para la elaboración de Qatiy se realizan primero las compras de las materias 
primas, en este caso: hojuelas de avena, pecanas y miel de cabuya. 
Estos ingredientes son conseguidos en ferias ecológicas como: “La Feria de 
Barranco”, sin embargo, al ya ser de uso contínuo para Qatiy se hace la 
compra directamente con el proveedor de las marcas: Sana, Delicias peruanas 
P & C y Chef Rama, posterior a ello se realiza la reserva que se utilizará para 
  
la producción de las barras energéticas. Adicionalmente, la compra de papel 
es una vez al mes.  
b. Operaciones: 
Posterior a la compra de ingredientes, se realiza el proceso de elaboración de 
Qatiy, la mezcla de los componentes y el empaquetado.  
En nuestra primera fase de experimentación se hizo uso de la harina de 
machica, para agregar una nueva propuesta para Qatiy, sin embargo, esta no 
fue del todo aceptada por los clientes potenciales, por ello se dejó la receta 
original que está compuesta por: avena, pecanas y miel de cabuya. 
Parte de las operaciones es también la distribución, durante el lanzamiento de 
Qatiy se ha usado el canal de venta directa y también el canal virtual. 
c. Marketing y ventas 
Como parte de las funciones para el incremento de las ventas, las acciones de 
marketing que serán puestas en marcha serán las siguientes: 
- Degustación de Qatiy en Bioferia de Barranco → Semana 2 y 3 de 
Diciembre / Semana 1 y 2 de Enero / Semana 2 de Febrero 
 
- Sorteo en Instagram por cada 100 seguidores → Semana 4 de Diciembre 
 
 
- Seguimiento a la base de datos de los clientes → Todas las semanas 
 
- Exposición de Qatiy en centros de aprendizaje y academias por 
temporada de verano → Semana 1 y 2 de Enero 
 
- El cronograma es con la finalidad de poder reforzar el equipo de ventas y 
también fidelizar a los potenciales clientes, entre ellos colegios y 
academias que tendrán apertura durante la temporada de verano 2020. 
  
d. Logística de Salida 
Para la logística externa se ha considerado el tipo de pago que aceptamos en 
Qatiy que son a través de transferencias, YAPE y pago en efectivo.  
Asimismo, para la toma de pedido para los productos en el caso de los clientes 
mayoristas, se cuenta con una base de datos en el que se realiza el prospecto 
de venta de manera semanal estimando la proyección de compras del cliente 
y el seguimiento del mismo de manera mensual. 
 
e. Servicio Post- Venta 
Parte del servicio post venta es nuestra plataforma en redes sociales, como el 
chat de Instagram, en donde podrán escribirnos en caso tengan alguna queja 
o sugerencia, o hasta algún pedido. Eso se informará en el empaque de Qatiy, 
donde además se incluirá un número de WhatsApp con la finalidad de estar 
cada vez más cerca de sus clientes y futuros clientes. 
 
 
 
  
 
 
4.2.2. Mapa general de procesos de la organización  
 
Tabla 11 
Procesos de la empresa Qatiy 
 
Nota: Detalle de los procesos de la empresa Qatiy 
  
 
4.2.3. Planeamiento de la producción 
 
Para la elaboración de 100 barras de Qatiy 
 
Tabla 12 
Detalle de medidas para la producción de barras Qatiy 
 
ELEMENTO ITEM GRAMOS PAQUETE TAMAÑO DE LOTE TIEMPO DE 
ESPERA 
Hojuelas de avena 
orgánica 
A  1 KG 2 1 1 semana 
Pecanas orgánicas B 140 GR 3 1 1 semana 
Miel de Cabuya C 250 GR 3 1 1 semana 
 
Nota: Receta de la barra Qatiy para producción. 
  
 
4.2.4. Capacidad instalada y de atención 
 
La capacidad de se tiene para producir es de 11,549 unidades o barras energéticas al mes, 
siendo la demanda de mayor volumen de 9658 barras. Para lograr estas cantidades se tuvo 
un numero de 2 personas para la elaboración del producto, cumpliendo 8 horas de trabajo, 
24 días al mes. 
Respecto a la capacidad de atención, al ofrecer nuestros servicios a pedido, dependerá de 
la cantidad de unidades del pedido, así como también el momento en que este se haga; lo 
que nos brinde un calculo para determinar a cuantas personas tenemos la capacidad de 
atender por día. 
 
Tabla 13 
Capacidad de producción 
 
 
4.2.5. Presupuesto de operaciones del proyecto por 3 años  
 
En este presupuesto se encuentran los costos proyectados de la materia prima utilizada 
para la fabricación de las barras energéticas respecto a las ventas proyectadas para los 3 
primeros años. 
  
 
Tabla 14 
Presupuesto  materias primas utilizadas para la fabricación de Qatiy  en los  próximos 3 años 
  
 
 
Nota: Presupuesto de utilización de materiales directos para la fabricación de Qatiy según la proyección de ventas para los próximos 3 años. 
 
 
 
 
 
 
  
4.3. Plan de RRHH 
4.3.1. Organigrama 
 
 
Figura 22. Gerencias de la empresa Qatiy 
 
4.3.2. Funciones principales de las áreas y departamentos, descripción de puestos de 
Trabajo 
 
Directorio 
Conformado por todos los integrantes del equipo que creó la empresa. Las funciones 
principales son hacer reuniones en las que se tome decisiones sobre el futuro de la empresa 
y temas inversión de capital. 
 
Gerencia General 
Se encargará el análisis de información que le proporcionen las demás áreas estratégicas 
de la empresa, para la toma de decisiones oportunas. Velará por el cumplimiento de los 
objetivos organizacionales y promoverá el trabajo en equipo. 
 
Gerencia Contabilidad y Finanzas 
Esta área se encargará de la planeación, organización, evaluación y dirección de la 
situación financiera y contable de la empresa, como los costos y gastos, planillas, flujos 
de caja y declaraciones a sunat. 
 
 
  
Gerencia de operaciones  
Se encargará de mejorar de manera eficaz todos los procesos de la empresa, de la logística 
de entrada y logística de salida. Realizará la coordinación en los puntos de venta, los 
proveedores y distribución del producto. 
 
Gerencia de Marketing y Ventas 
Se encargará de la creación del plan de marketing anual, la creación de contenido en las 
redes sociales, la comunicación con el cliente y las relaciones públicas de la marca. 
También se encargará de crear un plan de ventas y la ejecución de este.  
 
Gerencia de Producción 
Esta área se encargará de gestión de insumos y almacén de la empresa. Realizará la 
producción de barras energéticas Qatiy y el empaquetado de estas. Velará por la eficiencia 
de la producción y el control de calidad de los productos. 
 
4.3.3. Presupuesto del Recursos Humanos de los primeros 3 años 
El presupuesto de recursos humano está conformado por un transportista, quien será el 
encargado de llevar el producto y los lugares de venta, por lo cual recibirá un salario bruto 
de 250 soles. 
Por otro lado, tenemos al personal administrativo que está conformado por tres personas 
y tienen un salario bruto mínimo de 930 soles. 
Todos los salarios incluyen leyes y cargas sociales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Tabla 15 
Presupuesto de remuneraciones 
 
Nota: Remuneraciones por pagar del recurso humano de area de produccón y area administrativa con cargas 
y leyes sociales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
4.4. Plan de RSE 
4.4.1. Análisis de grupos de interés. 
 
Tabla 16 
Stakeholders de la empresa Qatiy 
 
 
Nota: Personas u organizaciones que puedan ser afectadas por las actividades y decisiones de la empresa 
Qatiy 
 
Una vez identificados los grupos de interés para Qatiy, se determinará mediante la matriz 
interés-poder los stakeholder que tendrán prioridad para evaluar los tipos de estrategias 
que se deberá tomar con cada uno de ellos. 
 
 
 
  
Tabla 17 
Metódo de evaluación del  nivel de impacto de los grupos de interés 
 
 
 
Nota: Niveles de impacto según el interes y poder de los stakeholders 
 
Dado que los trabajadores, la comunidad, el medio ambiente y los clientes son agentes con 
un alto grado de interés, se priorizará estrategias en las que se logren satisfacer las 
principales necesidades o demandas de estos como se aprecia en el siguiente cronograma. 
Los inversionistas presentan expectativas que se verán satisfechas según el desempeño 
funcional de las acciones propias del negocio por lo que no será prioritario para las 
acciones a realizar en el ámbito de responsabilidad social empresarial. 
  
 
4.4.2. Cronograma, rol de actividades de RSE y presupuesto de RSE de los 3 primeros años 
 
Tabla 18 
Presupuesto de RSE para los próximos 3 años 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Nota: Actividades y presupuesto por mes de los próximos 3 años destinados a responsabilidad social y empresarial de Qatiy 
  
 
Dentro del presupuesto de RSE podemos encontrar las diferentes estrategias y actividades 
ligadas a cada estrategia; así como, las fechas en que se ejecutarán y el costo que requiere 
cada una de ellas. 
Para mejorar el clima laboral de los trabajadores se realizará reuniones cuatrimestrales en 
la que se expondrá los resultados de la empresa y se les capacitará o reforzará temas que 
mejoren sus habilidades dentro de la organización. De este modo, se espera que los 
trabajadores se encuentren comprometidos con la empresa al saber que son fundamentales 
para el crecimiento de ésta. 
Con el fin de mejorar las relaciones con los clientes, se realizará charlas semestrales en las 
que se dará a conocer el origen y los beneficios del consumo de la miel de cabuya, producto 
principal de nuestra barra energética Qatiy. Con ello se espera que los clientes desarrollen 
una relación estrecha entre este insumo y nuestro producto. 
Para el stakeholder comunidad se utilizará una estrategia de inclusión social en la que, a 
través de foros, se conversará con aquellos grupos de personas que tienen restringidos el 
consumo de ciertos insumos; como es el caso de las personas veganas y  de las personas 
que padecen de diabetes. 
Finalmente, se promoverán campañas de reciclaje de empaques, en especial de los 
productos Qatiy, con el fin de disminuir la contaminación ambiental y ser reconocida 
como una empresa ecoamigable.
  
4.5. Plan de Marketing 
4.5.1. Descripción de Estrategias de Producto 
a.  Estrategia de desarrollo de nuevas líneas de producto 
• Si bien es cierto, el producto principal de Qatiy es la barra de cereal, sin 
embargo; como propuestas de mejora se ha evaluado la posibilidad de 
diversificar la cartera de productos, agregando nuevas presentaciones como 
la granola. Asimismo, se sugirió una modificación en la receta añadiendo la 
harina de machica como uno de los componentes, sin embargo, no fue del 
agrado de los consumidores. Además, como parte de la extensión de línea de 
producto, también está en los planes adherir a la receta frutos secos que 
puedan ser también consumidos por personas que padecen de diabetes.  
 
b. Estrategia de mejora continua del producto 
•  Cada seis meses se realizará un focus group con clientes y nuevos clientes 
con la finalidad de lograr un “feedback” que indique en qué estamos haciendo 
un buen trabajo y qué es lo que falta mejorar en el producto, desde la receta 
hasta el empaque y etiquetado. Asimismo, también usaremos esta 
retroalimentación para tener nuevas opciones de línea de producto, así como 
propuestas en la ampliación de la receta original añadiéndole nuevos sabores 
y texturas.  
 
4.5.2. Descripción de Estrategias de fijación de Precio y determinación del precio de 
venta 
• De acuerdo al segmento de clientes y a la elección del público objetivo, Qatiy 
está dirigido hacia el NSE A y B, específicamente en las zonas 6 y 7 de Lima.  
• Parte de la propuesta de valor de Qatiy es su composición con ingredientes 
100% orgánicos, además de estar certificados. Por ello, para el lanzamiento 
de Qatiy al mercado se eligió una estrategia de descreme con el fin de 
posicionar el producto como una barra de cereal nutritiva, con ingredientes 
selectos y libre de preservantes. El precio de lanzamiento inicial fue de 
S/.6.50 
  
• Posteriormente y con la aceptación de Qatiy en el segmento elegido, la 
estrategia que se implementará será la de paridad de precios, aproximado al 
precio de los productos en el mercado, para que así pueda ser competitivo en 
el mercado y con los productos que también están enfocados en ese segmento. 
• La fijación de precios de Qatiy está en función del valor otorgado en el 
producto, puesto que sus componentes son de origen orgánico, con alto valor 
nutricional y, además, apto para diabéticos. El mercado de opciones para 
diabéticos es muy limitado, por lo que Qatiy es una opción viable y certificada 
para ellos.  
 
4.5.3. Descripción de Estrategias de Plaza 
• Para la distribución de Qatiy se realizará una estrategia selectiva, ya que el 
segmento al que va enfocado no es tan numeroso como los productos que 
comúnmente se encuentra en el mercado. Para la empresa, es importante contar 
con distribuidores que compartan una cultura similar a la de su marca, por ello 
el grupo elegido es selecto. De esta forma, la propuesta de valor es cumplida de 
inicio a fin. 
• Se planea en un corto plazo, utilizar la estrategia de distribución exclusiva en 
los restaurantes de comida vegana, como: La Sana-Horia, Quinoa Café, Raw 
Café, La Nevera Fit, entre otros. Ello con el fin de posicionarnos en la mente 
del consumidor como un producto apto para ser consumido en una tienda o en 
un restaurante, con la seguridad de que está libre de preservantes y su 
elaboración es artesanal con productos 100% frescos y orgánicos.  
 
4.5.4. Descripción de las estrategias de promoción 
 
• Promoción en redes sociales: Como se mostró en la investigación, la red social 
más usada por nuestro segmento objetivo es el Instagram, por lo que se irá 
implementando concursos y sorteos como parte de la promoción de Qatiy por 
cada 100 seguidores se realizará un concurso en donde otorgaremos una canasta 
de barritas, asociándonos con demás marcas como: Happy Monday que también 
vende granola, hummus y mantequilla de maní.  
  
• Estrategia Pull: Usaremos esta estrategia para dirigirnos directamente al 
consumidor a través de la publicidad en redes sociales y también en puntos de 
venta. Los mercados ecológicos son nuestros socios más cercanos, por ello parte 
de la estrategia pull es brindar muestras de Qatiy en dichos espacios para “jalar” 
la atención del cliente y una vez ahí, brindar información sobre nuestro producto 
y las plataformas en las que puede obtener información.  
 
4.5.4.1. Estrategias y actividades de promoción off line 
 
• Estrategia de packaging: A modo de recordar nuestra marca, hemos adecuado 
el empaque de nuestro producto a que sea una plataforma abierta para el cliente, 
en el cual encontrarán un WhatsApp de contacto para brindarnos sus 
sugerencias, quejas o realizar nuevos pedidos. 
• Asimismo, en el reverso del empaque encontrarán tips de cómo incluir Qatiy en 
su estilo de vida; con recetas de postres, desayunos y distintas formas en las que 
pueden consumirlo. 
• Cupones de descuento no solo con nuestra marca, sino también con demás 
productos. Esta estrategia será implementada cuando haya ferias con alta 
participación de marcas con propuesta de valor similar a la de Qatiy.  
 
4.5.4.2. Plan de Marketing Digital 
 
• Objetivos Cualitativos 
Mejorar la experiencia de compra online en general, y la usabilidad y creación 
de la página web el siguiente año.  
 
• Objetivos Cuantitativos 
Incrementar el número de seguidores en Instagram en un 80%  
Incrementar el número de “me gusta” en Instagram en 50% 
 
 
 
 
  
• Estrategia de Contenidos 
A corto plazo, el contenido estará descifrado en la red social de mayor uso, en 
este caso; Instagram. Se irán publicando información sobre el producto, así 
como tips de salud que vayan acorde a nuestra propuesta de valor.  
 
A largo plazo está planificada el lanzamiento de la página web de Qatiy, para 
lo que se implementará una estrategia de contenidos en base a plan SEO: 
 
La estrategia SEO será empleada con el fin de optimizar nuestra página web de 
cara a los motores de búsqueda, para así mejorar el posicionamiento en la web 
y generar tráfico.  
 
En cuanto a las acciones de SEO: 
 
• Análisis de palabras clave, usando herramientas como: SEMrush o Ahrefs. 
• Añadir títulos y metadescripciones optimizadas. 
• Optimizar la velocidad de carga 
• Realizar enlazado interno. 
• Estructurar bien el contenido. 
• Añadir el atributo ALT en las imágenes. 
• Comprobar que no haya errores 404. 
 
 
• Estrategia Social Media 
 
La estrategia a utilizar será la de “influencer + concurso” . Lo que se busca con esta medida 
es aprovechar el impacto que logra la publicidad de los influencer en sus seguidores y lo 
rápido que generan reacciones en ello.  
 
La estrategia consiste en sortear una canasta con barras Qatiy + una canasta llena de 
productos orgánicos + una consulta de nutrición con la Dra. Ana Elizabeth Maguiña. 
 
 
  
 
4.5.5. Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años 
 
Tabla 19 
Presupuestos de marketing de Qatiy para 3 años 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Presupuesto de las actividades de marketing que se realizarán en los próximos 3 años proyectados.
  
 
4.6. Plan financiero 
4.6.1. Identificación y justificación de Ingresos y Egresos 
 
Ingresos  
Con respecto a los ingresos del negocio, estos serán por venta de producto, en nuestro caso se daría por cada barra energética. Los ingresos 
para el primer mes fueron 2520 soles por una cantidad total de 420 barras energéticas vendidas a un precio de 6 sol cada una. 
 
Tabla 20 
Ventas de los próximos 3 años de Qatiy 
 
  
 
Nota: Presupuesto proyectado de ventas para los próximos 3 años de Qatiy 
 
 
 
 
Figura 23. Gráfico de proyección de ventas de Qatiy para el año 2019 
 
  
Egresos 
 
Con respecto a los egresos proyectados para 3 años, estos están conformados de la 
siguiente forma:  
Costos de producción: que incluyen insumos para la fabricación de la barra energética, 
alquiler del local y la depreciación de los activos con los que contamos. 
Gastos de administración y ventas: que están conformados por los diferentes servicios 
requeridos como son agua, luz y teléfono. Además, los gastos administrativos, de 
publicidad y de responsabilidad social. De igual forma, se considera el pago de arbitrios y 
gastos por almacenamiento.
  
Tabla 21 
Detalle de los egresos del año 1 al año 3 de Qatiy 
 
  
  
 
Nota: Detalle de los egresos de la empresa Qatiy proyectados de acuerdo a las verntas, para los proximos 3 años. 
 
 
 
 
 
 
  
Tabla 22 
Resumen de los egresos de Qatiy para los proximos 3 años 
 
Nota: Egrasos totales de los proximos 3 años para la empresa Qatiy. 
 
 
  
4.6.2. Estado de Ganancias y pérdidas 
 
En el estado de ganancias y pérdidas podemos observas que para el primer año de nuestras actividades tendremos perdidas que alcanzan los 
36,863 soles. Por otro lado, para el segundo año esta mejora significativamente alcanzando ganancias de 29,664 soles y mejorando aún más 
para el tercer año con un total de 174,790 soles. 
 
Tabla 23 
Estado de resultados del año 1 al 3 de Qatiy 
 
 
Nota: Estado de resultados proyectado para los próximos 3 años de la empresa Qatiy. 
  
4.6.3. Inversión inicial y en los primeros 3 años 
 
La inversión inicial representa inversión de activos fijos y gastos pre operativos para el funcionamiento de la empresa. 
 
Tabla 24 
Detalle de inversion de la empresa Qatiy 
 
Nota: Detalle de activos fijos y gastos operativos incluidos en la inversión para la creación de empresa Qatiy. 
 
 
 
  
4.6.4. Balance y flujo de efectivo de los primeros 3 años 
 
El flujo de caja tendrá un déficit muy alto para el primer año siendo este 51,240 soles. Para el segundo año debido al aumento de las ventas 
este mejora mucho, aunque sin embargo, aún se mantiene un flujo de caja negativo. Para el tercer año esto cambia y se obtiene un flujo de 
caja positivo de 69,329 soles. 
 
Tabla 25 
Flujo de caja para los 3 próximos años de Qatiy 
 
Nota: Detalle del flujo de caja de los próximos 3 años proyectados de la empresa Qatiy. 
  
4.6.5. Análisis de sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a tres años vista 
 
Tabla 26 
Analisis de sensibilidad de Qatiy 
 
 
 
Nota: Análisis de sensibilidad de la empresa Qatiy según proyección de los próximos 3 años de operación. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
4.6.6. Indicadores Financieros 
 
Tabla 27 
Ratios de rentabilidad utilizados para la empresa Qatiy 
 
 
Nota: Indicadores de rentabilidad de la empresa Qatiy para lo próximos 3 años. 
 
 
  
4.7. Plan de Financiamiento 
4.7.1. Modelo de financiamiento propuesto 
Calculo de COK y el WACC 
 
El COK indica el costo de oportunidad del accionista y nos permite identificar el rendimiento esperado en relación con una mejor alternativa 
de decisión. En nuestro caso el COK para Qatiy es de 13.77%. En el caso del WACC este resulta ser igual al COK ya que la decisión de 
financiamiento por parte de la empresa es netamente inversión propia. 
 
Tabla 28 
COK Y WACC para la empresa Qatiy 
 
Nota: Calculo del COK y WACC para la empresa Qatiy
  
4.7.2. Valorización del proyecto 
 
La valorización del proyecto se puede obtener a través del flujo de caja. Analizando como 
este de comenzar siendo negativo con un monto de -51,240 soles para el primer año, 
finalizo siendo 69,329 soles para el tercero. Esto nos indica que el periodo en el cual la 
inversión se recupera es de 2 años y 1 mes como habíamos mencionado anteriormente.  
Además, podemos valorizar el proyecto a través de la tasa de interés de retorno (TIR) que 
genera el proyecto la cual es de 8%, lo cual nos indica el beneficio que se podrá obtener 
de esta 
 
Tabla 29 
Indicadores de valoración del proyecto Qatiy 
 
Nota: Detalle de tasa de retorno, periodo de retorno de inversión y valor actual neto del proyecto Qatiy. 
 
4.8. Cronograma de puesta en marcha 
 
 
Figura 24. Gráfico de actividades de puesta en marcha de la empresa Qatiy. 
 
 
  
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
 
● Hacer llegar a nuestro mercado objetivo nuestra propuesta de valor de contribuir 
con el consumo saludable y responsable con el medio ambiente, creando nuevas 
presentaciones del producto. 
● Debemos aprovechar las oportunidades que se presentan en el mercado actual, que 
aumenta su preferencia por productos saludables y continúa en crecimiento. 
● Dado que es un producto imitable debemos fidelizar a nuestros clientes a través de 
nuestra propuesta de valor y utilizar herramientas de marketing que nos anticipe a 
las nuevas necesidades de la demanda. 
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